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El presente trabajo de investigación fue realizado teniendo como participantes a 
jóvenes de entre 18 y 25 años pertenecientes al distrito de Los Olivos. Tuvo como 
finalidad establecer una relación entre el posicionamiento de la marca Inca Kola y 
la intención de compra de una de sus más recientes extensiones de marca; nos 
referimos al producto denominado: “La Moradita”, el cual por sus atributos; entre 
los que destacan la calidad, no fue aceptado por el público peruano además de 
ello, el público juvenil se encargó de viralizar contenido en internet que fue 
perjudicial para marca, llegando incluso a extremos en los que muchas personas 
se negaban siquiera a probar el producto solo por los comentarios negativos que 
impartían sobre este. 
El total de la muestra está conformada por 370 jóvenes del nivel socieconómico 
“C” en el distrito de Los Olivos. El instrumento de medición fue la encuesta y se 
estructuró en 25 preguntas, bajo la escala de Likert. La confiabilidad de dichas 
encuestas se calculó a través del coeficiente Alfa de Cronbach. Una vez 
recolectados los datos, la información fue tabulada en Excell y registrada en una 
matriz de datos para posteriormente ser ingresada y procesada dentro del 
programa estadístico SPSS V.20.0 para su correspondiente análisis e 
interpretación. 
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This research was carried out taking as participants at young people between 18 
and 25 belonging to the district of Los Olivos. It aimed to establish a relationship 
between the positioning of the brand Inca Kola and the intention of buying one of 
their latest brand extensions; we refer to the product called "The Moradita" which 
by their characteristics; as well as its quality, was not accepted by the Peruvian 
public in addition, the young audience was responsible for viralizar Internet content 
that was detrimental to brand, even reaching extremes in many people the product 
is even refused to try only by the negative comments that taught this. 
The total sample is composed of 370 young socioeconomic level "C" in the district 
of Los Olivos. The measuring instrument was structured survey and 25 questions 
on the Likert scale. The reliability of such surveys was calculated through 
Cronbach's alpha coefficient. Once the data is collected, the data were tabulated 
in Excel and recorded in a data matrix later to be entered and processed in the 
SPSS V.20.0 for their analysis and interpretation. 
Keywords: marketing, positioning, purchase intent, insight, perception, brand, 
advertisement, packaging. 
 
 
 
 
 
 
 
